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La presente investigación científica titulada calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
en  I Mabri Films And Service, Lince 2018. Se desarrolló en base a los fundamentos teóricos 
de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) sobre la calidad en el servicio y los aportes 
teóricos de Kotler y Keller (2012) sobre la satisfacción del cliente. El diseño de estudio es no 
experimental de nivel descriptivo correlacional y el tipo de investigación es aplicada. Se tomó 
como población a los clientes fidelizados “club domos” que tengan consumos mayores a 100 
soles y se determinó que la muestra es de 108 clientes de la empresa. Para el levantamiento 
de la información se empleó como instrumento para la  recolección de datos el cuestionario 
que permitió encuestar a los usuarios. Por último, se concluyó que la variable calidad en el 
servicio y la satisfacción del cliente son correlaciónales entre sí; del mismo modo, se 
determinó que las dimensiones elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía guardaban relación positiva con la variable satisfacción del cliente, por 
la cual se acepta la hipótesis alterna. 
 





The present scientific research entitled quality of service and customer satisfaction in I Mabri 
Films And Service, Lince 2018. It was developed based on the theoretical foundations of 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) on the quality of service and contributions theorists 
of Kotler and Keller (2012) on customer satisfaction. The study design is non-experimental 
correlational descriptive level and the type of research is applied. It took as a population the 
loyal customers "club domes" that have consumptions greater than 100 soles and it was 
determined that the sample is 108 clients of the company. In order to collect the information, 
the questionnaire that allowed surveying the users was used as an instrument for data 
collection. Finally, it was concluded that the variable quality in the service and customer 
satisfaction correlate with each other; In the same way, it was determined that the dimensions 
of tangible elements, reliability, response capacity, security and empathy were positively 
related to the customer satisfaction variable, by which the alternative hypothesis is accepted. 
 






1.1. Realidad Problemática 
En la actualidad se busca  brindar una calidad de servicio para  crear, fortalecer y mantener 
las relaciones de las empresas con sus clientes, logrando una mayor rentabilidad y 
satisfacción de los mismos. A nivel internacional de acuerdo a la encuesta realizada en 
España, ¿Por qué se pierden los clientes? El 54% de los encuestados afirma que un vendedor 
que escuche al cliente y aporte soluciones es el principal valor diferencial de una empresa 
para evitar la pérdida de clientes. Además, un estudio de la firma McKinsey concluyo que 7 
de cada 10 clientes que pasan a la competencia  lo hacen como resultado de un mal servicio. 
Alrededor del mundo esto ha sido entendido, ya que ahora muchas pymes invierten el 62 % 
de su presupuesto en marketing para satisfacer y fidelizar clientes, según un informe 
publicado por BIA/Kelsey y Manta. TSCHOHL, J quien es  fundador y presidente de Service 
Dualito Institute señala que “Se tiene que educar a cada persona que haga parte de la empresa 
y cada uno debe dar resultados y, por supuesto, se requiere de líderes de servicio al cliente. 
Esto se traducirá en ganancias para las compañías.”   
 A nivel nacional  existen muchos negocios que ofrecen los mismos productos  a 
precios similares pero algunos cuentan con mayor clientela, según PERU 21(2015)  el 
negocio más exitoso está hecho con más amor y tiene una mejor atención, quizás tengan 
productos buenos pero eso no es suficiente para destacar, deben generar emociones en el 
público.  En promedio más del 80% de los consumidores prefieren la calidad del producto o 
servicio antes que el precio, al momento de realizar una compra, informó el Instituto Nacional 
de Defensa de la Competencia y la protección de la propiedad intelectual  (Indecopi). Este 
resultado salió de la “Encuesta de Lima Metropolitana y el Callao para la determinación de 
la línea de base en materia de protección al consumidor”, realizada por la empresa Ipsos Perú. 
 A nivel local la empresa I MABRI FILMS AND SERVICE SAC ubicada en Lince 
dedicada a brindar servicios de realización y producción de proyectos ya sean comercial de 
televisión, catálogos publicitarios y eventos familiares como Domos Art Domingos en 
Familia , busca brindar una buena calidad de servicio para generar una relación a largo plazo 
con sus clientes  y lograr la satisfacción de los mismos, en  el evento domingos en familia 
contamos con gran afluencia de público, pero a partir del mes de agosto nuestros clientes 
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mediante el registro de incidencias  han reportado una serie de acontecimientos como  quejas 
respecto a la atención que habían recibido por parte de los  colaboradores de la empresa, ya 
que afirman que los mismos no brindan un buen servicio, no dan soluciones a los problemas 
que se presentan, no dan respuesta a sus dudas, y lo vemos reflejado en la asistencia del 
público  ya que ha  disminuido; esto genera una mala imagen a la empresa y lo podemos 
evidenciar a través de los contrometros los cuales nos ayudan a contabilizar la cantidad  de 
personas que asisten al evento realizado los días domingos, también se ve evidenciado en el 
reporte de ventas de bebidas y comidas ya que el consumo del mismo ha bajado con respecto 
a meses anteriores en un 30%. 
Finalmente, expuesto la problemática se propone realizar una investigación de nivel 
descriptivo correlacional que mida las variables calidad de servicio y satisfacción de los 
clientes en el área de marketing de la empresa I MABRI FILMS AND SERVICE SAC para 
establecer la relación que existe entre ambas, utilizaremos los cuestionarios como 
instrumento para la recolección de datos de estas variables en la empresa.  
Para desarrollar esta problemática utilizaremos las dimensiones propuestas por Parasumaran 
para nuestra variable calidad de servicio las cuales son elemento tangibles, confiabilidad, 
capacidad de respuesta , seguridad y empatía y lo dicho Kotler para la variable satisfacción 
del cliente quien nos propone como dimensiones el rendimiento percibido, expectativas y 










1.2. Trabajos previos 
A nivel internacional  
 
Díaz, (2015) En su tesis “La Calidad del Servicio y la Satisfacción de los Clientes de 
la Organización Comercial Víctor Hugo Caicedo Cía. Ltda. De la ciudad de Ambato”. Tesis 
en la que obtuvo el título de Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios tuvo como 
objetivo Investigar la Calidad del Servicio y la relación con la Satisfacción de los Clientes de 
la Organización Comercial Víctor Hugo Caicedo Cía. Ltda., de la ciudad de Ambato. La 
teoría con la que conto  esta investigación es servicio a la calidad de Pérez, servicio percibido 
de García, marketing de Gálvez, su metodología fue descriptiva con una muestra de 242 
clientes y tiene como instrumento la encuesta. Tuvo como conclusión que la mayor parte de 
los clientes de la Organización Comercial Víctor Hugo Caicedo Cía. Ltda., consideran que 
lo más importante es la atención que reciben por parte de los empleados, pero también exigen 
precios razonables, variedad y calidad de los productos y que el 100% de los clientes 
encuestados, el 36% aproximadamente indicó que les interesa la atención que recibe, el 27% 
manifestó que el precio, el 22% aproximadamente declaró que les interesa la variedad de 
productos, el 15% indicó que la calidad, y cuenta con una Rho de Spearman Rho =0.318, 
Sig. (bilateral) = 0.020; (p ≤ 0.05), que demuestra que existe relación entre La Calidad del 
Servicio y la Satisfacción de los Clientes de la Organización Comercial Víctor Hugo Caicedo 
Cía. Ltda. De la ciudad de Ambato. 
 
 El presente proyecto de investigación aportara en mi tesis las dimensiones expuestas 
en su tesis; del Del mismo modo, con los resultados que presenta se puede efectuar la 
discusión de la hipótesis general. 
Blanco. (2009) en su tesis titulado. “Medición de la Satisfacción del cliente del 
restaurante museo taurino y formulación de estrategias de servicio para la creación de valor. 
Tesis como requisito para obtener el título de Administración de Empresas de la Universidad 
Javeriana de Bogotá, Colombia. El autor tuvo como objetivo medir la satisfacción del cliente 
del restaurante Museo taurino y formular estrategias de servicio para la creación de valor. 
Las teorías de apoyo que usó el autor son los métodos de auditoria y medición de Serna, el 
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modelo SERVQUAL de Parasuraman. La investigación fue descriptiva, la cual tuvo como 
muestra un promedio de 62 clientes, usando las encuestas como instrumento. Esta 
investigación aplico la prueba de correlación de Pearson con resultados de Chi cuadrado de 
Pearson X2=24,667 y un significancia bilateral de 0.010, que demostró que no existe 
independencia entre ambas variables y se afirma que existe relación entre la  satisfacción del 
cliente del restaurante Museo taurino y formular estrategias de servicio para la creación de 
valor. Concluyó que para mejorar la empatía, se recomendó en los días que hay mayor 
afluencia de personas, contratar más personal, ya que el índice de atención brindada fue de 
un 89%, dado el alto número de personas que acuden al restaurante el día jueves, los 
colaboradores tienden a estresarse y a olvidar los pedidos específicos, a confundirlos y hasta 
olvidarlos, como lo demuestra la gráfica con 18% de negatividad, una persona más será un 
alivio en la carga para las personas que atienden este día. 
El aporte que esta tesis nos brindará es significativa, ya que tiene  información  para mi marco 
teórico tanto de mis variables como indicadores,  la cual sirve de apoyo en  mi investigación.  
Chiluisa, J (2015) en su tesis. “La Calidad de Servicio y la Satisfacción de los Clientes 
de la Empresa Yambo Tours C.A. De la ciudad Latacunga- Ecuador. Tesis con la cual obtuvo 
el Título de ingeniería en Marketing y Gestión de Negocio. Tuvo como objetivo general: 
determinar si la calidad de servicio influye en la satisfacción de los clientes de la Empresa 
Yambo Tours C.A, en su marco metodológico señalo que es de tipo descriptivo correlacional 
con un enfoque cuantitativo de corte transversal.  Para la medición del estudio se utilizó la 
encuesta con su instrumento el cuestionario lo mismo que será aplicado a los clientes externos 
de la Empresa Yambo Tours C.A, la muestra fue 155 clientes. Las teorías que utilizo el autor 
fue Kloter, Zeithamil, según los resultados de la encuesta que fueron 100 clientes nos muestra 
que el 71,82% dicen que el servicio brindado por de la Empresa Yambo Tours C.A es 
excelente, pero a su vez hay un 19,09% de clientes que consideran regular, y el 9,09% opinan 
que la calidad de servicio es mala. El tesista concluyó en que, la calidad de servicio si influye 
en la satisfacción de los clientes de la empresa Yambo Tours, con la prueba estadística Chi 
cuadrado X2 = 12.41; Sig. (Bilateral) = 0.020; (p ≤ 0.05). 
El aporte que brindará esta tesis contribuye con información importante, en relación con el 
marco metodológico, la cual puedo emplear para alimentar mi investigación. 
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A nivel nacional 
Ñahuirima, (2015) Titulado “Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las 
pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 2015”. 
Tesis que realizó para obtener el título de licenciado en Administración de empresas de la 
universidad nacional José María Arguedas de Andahuaylas, presento su objetivo general el 
determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente de las pollerías 
del distrito y provincia de Andahuaylas. Las bases teóricas que se presentó en esta 
investigación son las Teorías de la calidad de Philip Crosby, Teoría del servicio de Kotler, la 
satisfacción de morales & Hernández, entre otras su metodología es descriptiva correlacional 
con una muestra de 348 clientes teniendo como instrumento las encuestas. Se concluyó que 
la variable que el p valor (sig. = .000) es menor que el nivel de significancia .05, por lo tanto 
existe suficiente evidencia estadística para aceptar la hipótesis que sostiene la relación. 
Asimismo, el coeficiente de correlación de Rho Spearman es de .0841, que significa que 
existe correlación positiva alta. Además se puede afirmar con un nivel de confianza 99% que 
existe relación significativa entre las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente 
de las pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 
2015. 
 
Esta tesis brindara un aporte para esta investigación en su marco teórico sobre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente a la vez como  el objetivo que empleo  y las conclusiones 
que determinan la relación positiva y significativa entre las dos variables. 
Coronel, (2016) Titulado “Calidad de servicio y grado de satisfacción del cliente en 
el restaurant pizza Hut en el centro comercial mega plaza lima; 2016”. Tesis con la cual 
obtuvo el título de licenciado en Administración de empresas de la Universidad Señor de 
Sipan, su objetivo fue determinar la calidad del servicio y el grado de satisfacción del cliente 
en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza-lima 2016. Sus teorías fueron 
calidad de servicio de Deming, características de la calidad de Vera, importancia de la 
atención con calidad de Chacón, Modelo Servqual de Parazumaran,  entre otros. Su 
metodología fue descriptiva correlacional con una muestra de 356 clientes siendo su 
instrumento las encuestas. Se concluyó que En el Restaurant Pizza Hut- Lima; se aplico la 
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prueba de correlación de spearman con resultados de (Rho de Spearman Rho =0.603, Sig. 
(bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05) y de un total de 356 comensales encuestados 255 estuvieron de 
acuerdo con el nivel de calidad del servicio en el restaurante; sin embargo, 101 de ellos 
manifestaron su desacuerdo con este proceso. Fue importante destacar que en promedio 157, 
manifestaron que los productos que vende dicho restaurante son de buena calidad sin 
embargo, 199 de ellos afirman su desacuerdo con respecto a los productos ofrecidos por este 
restaurante.  
 
Esta tesis aportara a esta investigación las teorías de su marco teórico de las variables de 
calidad de servicio y  satisfacción de los clientes que están citadas por los autores de 
renombres, así como el tipo de metodología y el tamaño de la muestra que utiliza son de 
ayuda para la investigación. 
Velarde & Medina (2016) en su tesis. “Calidad de servicio y la relación con la 
satisfacción de los clientes del centro de aplicación Productos Unión, del distrito de 
Lurigancho, durante el año 2016”. Tesis que realizó para obtener el título de licenciados en 
administración, tuvo como objetivo determinar la relación entre la calidad del servicio y la 
satisfacción de los clientes del centro de aplicación de Productos Unión, durante el año 
2016.La teoría que tuvo esta investigación es origen de la calidad de servicio de Gutarra y de 
Gonzales & Ramírez, Modelo Nórdico de Gronroos, Modelo de las deficiencias o GAPS de 
Serrano & López, Modelo de Jano de Yacuzze & Martin entre otros. Su metodología fue 
descriptiva correlacional, con una muestra de 279 clientes donde se utilizó como instrumento 
las encuestas. Llego a la conclusión que existe una relación significativa entre la calidad de 
servicio y satisfacción del cliente, mediante p valor igual a 0,000 (p valor < 0.05) y (Chi 
cuadrado X2 = 178,314; lo cual se asevera en otros trabajos de investigación de diferentes 
sectores y países. Asimismo se determinó que la percepción que tienen los clientes respecto 
a la calidad servicio, es regular aceptable en un 44,1%, por otra parte respecto a las 
dimensiones de calidad de servicio se determinó que los elementos tangibles, confiabilidad, 
y seguridad obtuvo una percepción con tendencia baja respecto al promedio, en 26,2%, 
27,6% y 29,4%, esto de igual manera se determinó en la investigación de otros ámbitos como 
el sector hospitalario, bancario entre otros; en cuanto a las dimensiones capacidad de 
respuesta y empatía se obtuvo una percepción con tendencia alta respecto al promedio, en un 
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24,4% y 26,9%, lo cual se relaciona con otras investigaciones donde indican la importancia 
de estas dimensiones, debido a la sofisticación de cliente en satisfacer cada vez nuevas 
necesidades. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema  
Para la variable calidad de servicio  
Está investigación tomó como teórico base lo sostenido por: 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1988) “mencionan que lo que el cliente espera recibir está 
relacionado a la realización de los procesos, circunstancias, atributos tal como se les ha 
prometido, si cubren sus necesidades y supera las expectativas se estará dando un valor 
agregado al servicio, beneficiando a la empresa en cuanto a la rentabilidad; logrando la 
satisfacción y la fidelización de clientes”. (p.896) 
A la vez nos proponen un modelo llamado El modelo SERVQUAL (Service Quality), el cual 
fue desarrollado para describir la calidad de servicio como el grado de ajuste entre las 
expectativas de servicio (lo que el cliente desea o espera del servicio) y la percepción final 
del resultado del servicio por el cliente. 
 
En este modelo se puede observar que el cliente tiene una expectativa acerca del servicio  que 
recibirá, el cual es evaluado mediante las dimensiones y durante la prestación de ese servicio 
y así tendrá una percepción al respecto.es por ello que el modelo SERVQUAL, es una fuentes 
de información importante conocer  el nivel de satisfacción de sus clientes. 
 
El modelo SERVQUAL propone  cinco dimensiones básicas que caracterizan a un servicio 
las cuales son medidas mediante un cuestionario de 22 preguntas.  
 
Elementos tangibles: Nos referimos a las instalaciones físicas, como se encuentra equipado 
el lugar  y al personal. 
Confiabilidad: Se refiere a la realización del servicio prometido.  
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Capacidad de respuesta: Se trata a la voluntad y disposición de los colaboradores  para 
ayudar a los clientes y brindar un servicio rápido. 
Empatía: Se refiere si los colaboradores  brindan una  atención individualizada, se preocupan 
por los clientes 
Seguridad: Se refiere a si los colaboradores trasmiten  confianza si son respetuosos. 
Según  Eiglier y Lonjear (1989) desarrollan tres dimensiones para la calidad del servicio que 
se encuentran estrechamente relacionadas entre sí, y sólo se alcanza la calidad del servicio si 
se cumple en cada una de estas tres dimensiones. 
  
La calidad del output o calidad del servicio prestado como resultado final, depende de si se 
cubre las necesidades y expectativas de los clientes. 
 
La calidad de los elementos que intervienen en el proceso de prestación del servicio, referida 
a aspectos relacionados con el soporte físico (modernidad, limpieza, etc.), el personal de 
contacto (disponibilidad, cualificación, etc.), los clientes y la eficacia de su participación. 
 
La calidad del proceso de prestación del servicio, expresada por la eficacia, fluidez y facilidad 
de las interacciones y por su grado de adecuación a las necesidades y expectativas del cliente. 
 
Grönroos (1984) señala que “la calidad percibida por el cliente es una variable 
multidimensional formada por dos dimensiones” (p.37) 
 
La calidad técnica del resultado, se refiere a brindar un servicio correcto para que nos dé un 
resultado aceptable, nos habla de los elementos tangibles es decir lo que el cliente recibe. 
 
La calidad funcional de los procesos, se ocupa de cómo es tratado el cliente durante servicio. 
 
Grönroos En  su modelo nórdico  relaciona la calidad con la imagen corporativa. Es decir el 
resultado de servicio, la forma en que lo recibe y la imagen corporativa influye en la 
percepción del cliente y por ende tiene efecto sobre la percepción global. 
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Para la variable Satisfacción del cliente 
Esta investigación consideró el aporte de los siguientes teóricos: 
Kotler y Keller (2012) señalaron: 
 
Satisfacción es el conjunto de sentimientos de placer o decepción que se genera en 
una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un 
producto (o resultado) contra las expectativas que se tenían, la satisfacción refleja el 
juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un producto en relación 
con las expectativas. Si el rendimiento es menor que las expectativas, el cliente se 
siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente estará satisfecho. Si las 
supera, el cliente estará encantado. (p. 128) 
 
Se refiere a lo que el cliente percibe  luego de haber recibido el servicio, si se cumplen 
sus expectativas, el cliente se llevara una buena imagen de la empresa, de lo contrario 
el cliente se sentirá estafado y puede ser que ya no quiera volver al lugar. 
 
Dimensiones de la satisfacción del cliente  
 Rendimiento percibido: Se refiere a la atención que el cliente cree haber tenido 
luego de recibir  un bien o servicio. Para esta primera dimensión se considera los 
siguientes indicadores: punto de vista del cliente, resultados obtenidos y percepción. 
 Expectativas: Se refiere a la atención  que el cliente espera obtener, esto se producen 
a consecuencia de las promesas de las empresas sobre el beneficio de los productos o 
servicios, mediante las experiencias que tuvieron anteriormente y también por las 
opiniones de terceros. Se considera tres indicadores, pronta atención, promesas e 
experiencias pasadas. 
 Nivel de satisfacción: Luego de terminada  la adquisición del bien o servicio, los 
clientes deben analizar los niveles de satisfacción, a través de estos niveles podemos 
conocer la lealtad del cliente hacia la marca o empresa ya que si este cliente está 
insatisfecho cambiara de marca o empresa en cambio sí está satisfecho se mantendrá 
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hasta que encuentre algo mejor pero si se siente complacido  será un cliente leal la Se 
tuvo en cuento como indicador la recomendación y recibe más de lo esperado. 
Best, (2007) señalo: 
 
Aquellas empresas que desarrollen un fuerte enfoque en el cliente estarán en la mejor 
posición para desarrollar y gestionar estrategias que proporcionen altos niveles de 
satisfacción y de lealtad. A su vez, altos niveles de satisfacción y lealtad 
proporcionarán alta rentabilidad  por cliente. También nos dice que para atraer a los 
clientes se pueden desarrollar distintas estrategias, pero aquel negocio que consiga 
tener a los clientes plenamente satisfechos será quien consiga su lealtad (p. 8). 
 
La satisfacción del cliente nos indica el éxito de la empresa, pero también nos ayuda a estimar 
cómo responderán los clientes en el futuro. Otros indicadores de resultados en relación con 
empresas de servicios, ventas  constituyen sólo valoraciones de los éxitos presentes. Los 
informes de satisfacción de los clientes proporcionan, en muchas empresas, una forma de 
anticipar futuros resultados. Si el índice de satisfacción de los clientes baja, éste hecho 
constituye una señal de alarma, en la cual podemos corregir el problema antes de que se 
produzca el daño real. Pero claro si las empresas no miden la satisfacción de los clientes 
pierden la oportunidad de corregir los problemas a tiempo, antes de que sus ventas y 
beneficios desciendan. 
La satisfacción del cliente se clasifica en: 
Clientes satisfechos: Se refiere a los clientes leales, fieles quienes son la clave de la 
rentabilidad de la empresa. 
Clientes insatisfechos: Son clientes perdidos que están disminuyendo su consumo ya que 
no permanecen todo el año consumiendo en la empresa. 
Nuevos clientes: no aportan mucha rentabilidad en la empresa ya que para su incorporación 
se debe gastar en publicidad y promociones  
 




Para mantener y administrar la satisfacción de los clientes desde un punto de vista 
estratégico, los gerentes deben entender sus expectativas y las diferencias entre 
satisfacción, calidad y valor. También deben establecer indicadores de medición de 
esta satisfacción como un compromiso continuo y a largo plazo de toda la 
organización”. “La satisfacción de los clientes se define como la medida en que un 
producto cumple o supera sus expectativas, la clave de esta definición reside en 
entender estas expectativas y cómo se forman.(p.377) 
 
Existen expectativas altas ya que se da cuando los clientes exigen mucho a la empresa y  
existen otras situaciones en la que las expectativas son bajas ya que los productos o el servicio 
es limitado. La diferencia entre el extremo alto o bajo  del rango de posibles expectativas de 
los clientes es importante en la administración de la satisfacción de los clientes. Los 
mercadólogos se refieren a las expectativas del extremo alto como las del servicio deseado 
(lo que los clientes quieren) y al extremo bajo del rango como las del servicio adecuado (lo 
que están dispuestos a aceptar). 
La satisfacción del cliente se puede clasificar en: 
Fascinación del cliente: Se da  cuando el servicio  supera las expectativas del servicio 
deseado. Pero este nivel es raro de que suceda. 
Satisfacción del cliente: Se presenta cuando el servicio real cumple con la expectativa del 
cliente. 
Insatisfacción del cliente: Se realiza cuando el servicio  real es inferior a la expectativa de 
servicio  adecuado. Dependiendo de la gravedad del caso, los clientes pueden pasar de la 
insatisfacción a la frustración e incluso a la cólera. 
 
1.4. Formulación del Problema  
Problema general 
¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en I Mabri 





¿Qué relación existe entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en I 
Mabri Films And Service, Lince 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en I Mabri 
Films And Service, Lince 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en I 
Mabri Films And Service, Lince 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en I Mabri Films 
And Service, Lince 2018? 
¿Qué relación existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en I Mabri Films 
And Service, Lince 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio  
Justificación teórico 
La presente tesis fue importante por cuanto se pretende corroborar si las variables y 
dimensiones se ajustaron al contexto de la realidad para la empresa I MABRI FILMS AND 
SERVICE SAC, para ello se investigó a seis autores tres para la variable calidad de servicio 
y tres para satisfacción del cliente y de las cuales se tomó como autor base lo dicho por 
Parasumaran y Kotler . 
Justificación práctica 
Al concluir la investigación, obtuvimos resultados de las encuestas las cuales fueron  
analizadas para la realización de las conclusiones. Finalmente se informara a la empresa las 







Desde el punto de vista metodológico esta investigación correspondió  a un nivel de estudio 
descriptivo correlacional – no experimental. La investigación es importante ya que aportara 
la preparación del cuestionario como instrumento de medición, la cual se aplicara a las 
variables calidad de servicio y satisfacción del cliente en un solo periodo (transversal), el 
cual servirá de apoyo a futuras investigaciones que contemplen una misma problemática 
Justificación social 
Esta investigación aportara información confiable a la empresa I MABRI FILMS AND 
SERVICE SAC,  para que puedan tomar acciones que ayuden a contribuir con la mejora del 
entorno donde existe la problemática. 
1.6. Hipótesis  
Hipótesis general  
Existe relación directa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en  I 
Mabri Films And Service, Lince 2018 
Hipótesis específicos 
Existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en I Mabri 
Films And Service, Lince 2018 
 
Existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en I Mabri Films 
And Service, Lince 2018 
 
Existe relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en I Mabri 
Films And Service, Lince 2018 
 
Existe una relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en I Mabri Films And 




Existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en I Mabri Films And 
Service, Lince 2018 
 
1.7. Objetivos 
Objetivo general  
Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente en  I Mabri Films And Service, Lince 2018 
Objetivos específicos 
Determinar la relación que existe entre los elementos tangibles y la satisfacción del 
cliente en I Mabri Films And Service, Lince 2018 
 
Determinar la relación que existe entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente 
en I Mabri Films And Service, Lince 2018 
 
Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente en I Mabri Films And Service, Lince 2018 
 
Determinar la relación que existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en I 
Mabri Films And Service, Lince 2018 
 
Determinar la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en I 











2.1. Diseño de Investigación  
Según Hernández, Fernández y Baptista. (2014) indicaron que “la investigación no 
experimental se especifica como estudios que se realizan sin la manipulación deliberada de 
variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural para 
analizarlos.” (p.152). Y “el diseño transversal recolectan datos en un solo momento, en un 
tiempo único”. (p.154) 
El diseño de esta investigación es no experimental porque no manipulamos la variable 
independiente. Solo tenemos variable 1 y variable 2. Es de corte transversal ya que vamos a 
obtener los datos en un solo momento,  de tipo aplicada porque utilizamos teoría para resolver 
el problema que estamos investigando. 
 
                         X1 
                      
                                                     M  r 
     
 
                                              X2 
M: muestra 
X1: calidad de servicio 








Según Hernández, Fernández y Baptista. (2014) “señalan que los estudios descriptivos 
buscan especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis.” 
(p.92). 
Según Hernández, Fernández y Baptista. (2014) “indican que los estudios correlaciónales 
tienen como finalidad conocer la relación o grado de asociación que exista entre dos o más 
conceptos, categorías o variables en una muestra o contexto en particular.”(p.93) 
Es de nivel descriptivo- correlacional ya que se determinó el grado de relación entre las dos 
variables calidad de servicio y satisfacción de los clientes. 
 Enfoque  
Según Hernández, Fernández y Baptista. (2014) “indican que el enfoque cuantitativo utiliza 
la recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis 
estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorías.”(p.4) 
Es de enfoque cuantitativo ya que el problema identificado se sometió a prueba estadística 
SPSS para obtener resultados que va de lo general a lo específico. 
2.2. Variables y Operacionalización 
Gómez, M. (2009) define variable como aspecto o característica de un fenómeno que se desea 
estudiar, y que puede obtener dos o más valores. (p.19) 
 
VARIABLE 1: Calidad de servicio 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1988) “mencionan que lo que el cliente espera recibir está 
relacionado a la realización de los procesos, circunstancias, atributos tal como se les ha 
prometido, si cubren sus necesidades y supera las expectativas se estará dando un valor 
agregado al servicio, beneficiando a la empresa en cuanto a la rentabilidad; logrando la 




VARIABLE 2: Satisfacción del cliente 
Kotler y Keller (2012) señalan que: 
 
Satisfacción es el conjunto de sentimientos de placer o decepción que se genera en 
una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un 
producto (o resultado) contra las expectativas que se tenían, la satisfacción refleja el 
juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un producto en relación 
con las expectativas. Si el rendimiento es menor que las  
Expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el 
cliente estará satisfecho. Si las supera, el cliente estará encantado. (p. 128) 
 
Tabla N° 1 





Tabla N° 2 




2.3. Población y muestra  
De acuerdo a lo propuesto por Hernández (2014) “la población es un conjunto de todos los 
casos que coinciden con especificaciones determinadas”. (p.174)  
La población de esta investigación estará compuesta por los clientes fidelizados del Club 
Domos que asisten los días domingos, la cual es un total de 150 personas. 
Según Hernández (2014)  “la muestra viene a ser el subgrupo de la población de la cual se 
recolectan los datos y tiene que ser representativo de ésta”. (p.173) 
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El cálculo de la población fue de 150 clientes, esta información fue tomada de la base de 
datos de nuestros clientes fidelizados Club Domos de I Mabri Films and Service; se usó el 



































Kotler y Keller (2012) 
señalan 
que:Satisfacción es el 
conjunto de 
sentimientos de placer 
o decepción que se 
genera en una persona 
como consecuencia de 
comparar el valor 
percibido en el uso de 
un producto (o 
resultado) contra las 
expectativas que se 
tenían, la satisfacción 
refleja el juicio que una 
persona se hace del 
rendimiento percibido 
de un producto en 
relación con las 
expectativas. Si el 
rendimiento es menor 
que las expectativas, el 
cliente se siente 
decepcionado. Si es 
igual a las 
expectativas, el cliente 
estará satisfecho. Si las 
supera, el cliente estará 























































 Para obtener dicha cifra, se usó la siguiente formula: 





























Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, (1988) “mencionan 
que lo que el cliente espera 
recibir está relacionado a la 
realización de los procesos, 
circunstancias, atributos tal 
como se les ha prometido, si 
cubren sus necesidades y 
supera las expectativas se 
estará dando un valor 
agregado al servicio, 
beneficiando a la empresa 
en cuanto a la rentabilidad; 
logrando la satisfacción y la 
fidelización de clientes.” 
(p.896) 
La variable de 
calidad de servicio 


















Elementos físicos  1 
Fiabilidad 
Resolución de 



































Se preocupan por 
los clientes  
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(N-1) 𝐸2 + 𝑍2 𝑃 ∗ 𝑄 





n: tamaño de la muestra 
N: tamaño de la población 
p: posibilidad de que ocurra el evento, p= 0.50 
q: posibilidad de no ocurrencia de un evento q=0.50 
E: error, se considera  el 5%; E= 0.05 
Z: nivel de confianza, que  para el 95%, Z= 1.96 
  
                           n =  
                  
 
                                                             n =   108 
 
 
Unidad de análisis 
Hernández et. al. (2014)  “indica que la unidad de análisis está dada por un conjunto 
de personas, empresas, localidades, etc. que serán sujetas a evaluación”. Por ende, la 
unidad de análisis para el presente estudio está dada por los clientes fidelizados del 
club domos de la empresa I Mabri Films and Service SAC. 
Criterios de selección 
Criterios de inclusión 
 Clientes inscritos en club domos. 
 Clientes que tengan consumos mayores a s/.50 
Criterios de exclusión 
 Clientes que no pertenecen al club domos. 
 Clientes que tengan consumos menores a s/.50 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
El presente trabajo de investigación utilizará la técnica de la encuesta y como instrumento de 
recolección de datos utilizaremos el cuestionario, tanto para la variable calidad de servicio, 
como para la variable satisfacción del cliente. Según Hernández, Fernández y Baptista 
(150 – 1)  (0.05)2 +  (1.96)2     (0.50)(0.50)  
150  (1.96)2  (0.50) (0.50) 
 n = 108.1 
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(2014), el cuestionario es el conjunto de preguntas respecto de una o más variables que se 
van a medir.  
El método de medición es la escala de Likert, que consiste en un conjunto de ítems, donde el 
individuo elige uno de las cinco categorías de las escalas. 
Tabla N° 3 













Hernández, Fernández y Baptista (2014) difieren que la validez es el grado que un 
instrumento en verdad medirá la variable que se busca medir. 
Por ello, las interrogantes detalladas en el cuestionario fueron validados por expertos en 
metodología y temática de la Universidad Cesar Vallejo para indicar el nivel de validez. 
Tabla N° 4 
Jueces Expertos 




















3 Teresa Narváez  Metodóloga  Aplicable 
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Los expertos dieron las correcciones necesarias durante el ciclo para que con ello se pueda 
obtener la validación del cuestionario. En la validación es necesario que el porcentaje sea 
mayor o igual al 70% para el instrumento por cada uno de los expertos.  
Para este trabajo de investigación la validez de la variable calidad de servicio estuvo sujeta a 
juicio de tres expertos proporcionados por la Universidad César Vallejo, siendo evaluado por 
tres criterios, que están mencionados en la siguiente tabla; el cual se obtuvo como porcentaje 








Tabla N° 5 
  
  
N° Items DE V Aiken
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00











Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken para la variable 






Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 3.3333333 1.15 0.78
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.3333333 1.15 0.78
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89















En el caso de la validez de la variable satisfacción del cliente estuvo sujeta a juicio de tres 
expertos proporcionados por la universidad César Vallejo, siendo evaluado por tres criterios 
que se mencionan en la siguiente tabla, el cual obtuvo un porcentaje de validez que va desde 
78% al 100%, validando el instrumento de recolección de datos. 


















N° Items DE V Aiken
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.3333333 0.58 0.78
Pertinencia 3.3333333 0.58 0.78
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00







Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken para la variable 









 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.3333333 0.58 0.78
Pertinencia 3.3333333 0.58 0.78
Claridad 3.3333333 1.15 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 3.3333333 0.58 0.78
Pertinencia 3.3333333 0.58 0.78
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.3333333 0.58 0.78
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.3333333 0.58 0.78
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.6666667 0.58 0.89
Pertinencia 3.6666667 0.58 0.89
Claridad 3.6666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00






















Según Hernández, Fernández y Baptista. (2014) “La confiabilidad es el grado en que un 
instrumento produce resultados consistentes y coherentes.” (p. 200). Por ende, se usara el 
Coeficiente Alfa de Cronbach; la cual permitió verificar la relevancia e importancia de las 
preguntas desarrolladas, teniendo en cuenta que resultado mayor a 0.70 es viable y aplicable 
para la investigación. 
Tabla N° 7 




         
                   Fuente: SPSS 
Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.903 de confiabilidad en el 
cuestionario de la variable Calidad de servicio que se realizó a 108 clientes fidelizados del 
Club Domos y del sistema de ventas de I Mabri Films and Service, que permitió conocer la 
estabilidad de los ítems, ya que logra tener un nivel de confiabilidad muy buena.    
Tabla N° 8 
   Estadístico de fiabilidad de la variable satisfacción del cliente  
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
,973 108 
                                                Fuente: SPSS 
Los datos procesados en el SPSS, se obtuvo un 0.973 de confiabilidad en el cuestionario de 
la variable fidelización del cliente que se realizó a 108 clientes fidelizados del Club Domos 
de I Mabri Films and Service, que permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya que logra 
tener un nivel de confiabilidad muy buena. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 




2.5. Métodos de análisis de datos 
En esta investigación el método de análisis de datos se realizara a través del programa SPSS, 
aplicando estadística descriptiva, mostrando los resultados mediante tablas y gráficos. Las 
variables de Calidad de servicio y Satisfacción del cliente tendrán una escala ordinal; es decir, 
un análisis descriptivo servirá para enunciar el comportamiento de una variable en una 
población o en el interior de subpoblaciones y la utilización de la estadística será descriptiva. 
Considerando la escala de cuatro categorías; escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), 
moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00). 
2.6. Aspectos éticos 
La presente investigación estuvo apoyada por teorías de autores diversos, quienes han sido 
mencionados en el desarrollo teórico y en la bibliografía, con la finalidad de respetar sus 
trabajos e investigaciones. Además, se aplicara el programa “Turnitin” esto con la finalidad 
de garantizar la confidencialidad, originalidad y veracidad para la presente investigación. 
 
III.  RESULTADOS 
3.1.    Descripción  
En este capítulo se describen los resultados obtenidos de la investigación haciendo uso de las 
dimensiones, indicadores mencionados en secciones anteriores. 
Tabla N° 9 
Distribución de frecuencia para Calidad de servicio y Satisfacción del cliente 
Calidad de 
servicio   




















                               Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas.  
 
INTERPRETACION 
   En la tabla N° 08, se puede afirmar que la calidad de servicio es muy bueno en un 
58.3% y que la satisfacción del cliente es muy bueno con un 67.6%. 
No obstante, el objetivo general de la investigación era Determinar la relación que 
existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And Service, 
Lince 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la calidad de servicio es 
muy bueno, la satisfacción del cliente es muy bueno con un 41.7%.En cambio, cuando la 
calidad de servicio es bueno, la satisfacción del cliente es bueno con un 13.0%.Finalmente, 
cuando la calidad de servicio es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 2.8%.  
Respecto a la hipótesis general que refiere si existe relación directa entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And Service, Lince 2018; se afirma 
que sí existe una correlación entre ambas variables ya que, el nivel de significancia bilateral 
es de  0.000 entonces, se rechaza la hipótesis nula.  Por otro lado, en cuanto a los resultados 
alcanzados en el análisis estadístico, mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente 
de correlación Rho = 0.646**; la calificación demuestra que existe una correlación moderada 






































Tabla N° 10 
Distribución de frecuencia para Elementos tangibles y Satisfacción del cliente 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
 
INTERPRETACION 
   En la tabla N° 09, se puede afirmar que los elementos  tangibles es bueno en un 50.0% 
y que la satisfacción del cliente es muy bueno con un 67.6%.  
No obstante, el objetivo general de la investigación era Determinar la relación que 
existe entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And 
Service, Lince 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando los elementos 
tangibles es muy bueno, la satisfacción del cliente es muy bueno con un 19.4%.En cambio, 
cuando los elementos tangibles es bueno, la satisfacción del cliente es bueno con un 
8.3%.Finalmente, cuando los elementos tangibles es regular, la satisfacción del cliente es 


























































Por otro lado, respecto a la hipótesis especifica que refiere si existe relación entre los 
elementos tangibles y la satisfacción del cliente en I Mabri Films And Service, Lince 2018; 
se afirma que sí existe una correlación ya que, el nivel de significancia bilateral = 0.001 
entonces, se rechaza la hipótesis nula. En cuanto a los resultados alcanzados en el análisis 
estadístico, mediante la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 
0.314**; la calificación demuestra que existe una correlación débil entre los elementos 
tangibles y la satisfacción del cliente.  
Tabla N° 11 
Distribución de frecuencia para Confiabilidad y Satisfacción del cliente 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
 
Interpretación:  
             En la tabla N° 11, se puede afirmar que la confiabilidad es muy bueno en un 44.4% 
y que la satisfacción del cliente es muy bueno con un 67.6%.  
Confiabilidad 
 
Satisfacción  del cliente Rho de 
Spearman 


















































No obstante, el objetivo específico de la investigación era Determinar la relación que 
existe entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And Service, Lince 
2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la confiabilidad es muy bueno, la 
satisfacción del cliente es muy bueno con un 30.6%.En cambio, cuando la confiabilidad es 
bueno la satisfacción del cliente es bueno en un 5.6%. Finalmente, cuando la confiabilidad 
es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 2.8%.   
Por otro lado, respecto a la hipótesis específica que refiere si existe relación entre la 
confiabilidad y la satisfacción del cliente en I Mabri Films And Service, Lince 2018; se 
afirma que sí existe una correlación la confiabilidad y la satisfacción del cliente ya que, el 
nivel de significancia bilateral = 0.000, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula. En cuanto 
a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante la prueba Rho de Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho = 0.715**; la calificación demuestra que existe una 
correlación moderada entre la confiabilidad y satisfacción del cliente. 
Tabla N° 12 
Distribución de frecuencia para capacidad de respuesta y satisfacción del cliente  
                         Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas.  
Capacidad de 
respuesta  























































 En la tabla N° 12, se puede afirmar que la capacidad de respuesta es muy bueno en 
41.7% y que la satisfacción del cliente es muy bueno con 67.6%. 
No obstante, el objetivo general de la investigación era Determinar la relación que existe 
entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And Service, 
Lince 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la capacidad de respuesta 
es muy bueno, la satisfacción del cliente es muy bueno en un 27.8%. En cambio, cuando la 
capacidad de respuesta es bueno, la satisfacción del cliente es bueno con un 8.3%. 
Finalmente, cuando la capacidad de respuesta es regular, la satisfacción del cliente es regular 
en un 2.8%.  
           Por otro lado, respecto a la hipótesis especifica que refiere si existe relación entre la 
capacidad de respuesta  y la satisfacción del cliente en I Mabri Films And Service, Lince 
2018; se afirma que sí existe una correlación entre la capacidad de respuesta  y la satisfacción 
del cliente ya que, el nivel de significancia bilateral = 0.000 por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis nula. En cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante la 
prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.784**; la calificación 
demuestra que existe una correlación fuerte entre la capacidad de respuesta y satisfacción 
del cliente. 
Tabla N° 13 
Distribución de frecuencia de Empatía y satisfacción del cliente 



































Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
 
Interpretación: 
En la tabla N° 13, se puede afirmar la empatía es muy bueno en un 51.9% y que la 
satisfacción del cliente es muy bueno con un 67.6%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Determinar la relación 
que existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And Service, 
Lince 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la empatía es muy bueno, 
la satisfacción del cliente es muy bueno en un 37.0%. En cambio, cuando la empatía es 
bueno, la  satisfacción del cliente es bueno con un 8.3%. Finalmente, la empatía es regular, 
la satisfacción del cliente es regular con un 0.0%.  
Por otro lado, respecto a la hipótesis especifica que refiere si existe relación entre la 
empatía y la satisfacción del cliente en I Mabri Films And Service, Lince 2018; se afirma 
que sí existe una correlación entre ambas variables ya que, el nivel de significancia 
bilateral = 0.000 por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula. En cuanto a los resultados 
alcanzados en el análisis estadístico, mediante la prueba Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho = 0.622**; la calificación demuestra que existe una 



























Tabla N° 14 
Distribución de frecuencia de Seguridad y satisfacción del cliente 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
 
Interpretación: 
En la tabla N° 14, se puede afirmar que la seguridad se calificada muy bueno en un 
43.5% y que la satisfacción del cliente es muy bueno con un 67.6%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era Determinar la relación que 
existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And Service, Lince 
2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la seguridad es muy bueno, la 
fidelización del cliente es muy bueno en un 32.4%. En cambio, cuando la seguridad es 
bueno, la fidelización del cliente es bueno con un 13.9%.Finalmente, cuando la seguridad 
es regular, la fidelización del cliente es regular con un 2.8%.   
Por otro lado, respecto a la hipótesis especifica que refiere si existe relación entre la 
seguridad y la satisfacción del cliente en I Mabri Films And Service, Lince 2018; se afirma 
que sí existe una correlación entre la seguridad y la satisfacción del cliente ya que, el nivel 






















































de significancia bilateral = 0.000 entonces, se rechaza la hipótesis nula. En cuanto a los 
resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante la prueba Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho = 0.411**; la calificación demuestra que existe una 























    La investigación tuvo como objetivo general, Determinar la relación que existe entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en  I Mabri Films And Service, Lince 2018. 
De la misma manera, se busca determinar la relación entre cada una de las dimensiones de la 
variable calidad de servicio (elementos tangibles,  confiabilidad, capacidad de respuesta, 
empatía, seguridad), con la variable satisfacción del cliente. 
     Los cuestionarios utilizados han sido preparados para clientes fidelizados del Club Domos 
de I Mabri Films and Service, y después se validó por tres expertos de la UCV Lima Este, 
con una calificación que va desde el 78% hasta el 100% para el cuestionario de calidad de 
servicio y desde el 78% hasta el 100% para el cuestionario de satisfacción del cliente y luego 
de una prueba piloto se calcula la confiabilidad con una Alfa de Cronbach de 0.903 para 
el cuestionario de calidad de servicio y 0.973 para el cuestionario de satisfacción el cliente.  
    Los resultados nos muestran que los clientes fidelizados del Club Domos de I Mabri Films 
and Service, califican la calidad de servicio como muy bueno en un 58.3%, pero se tiene un 
grupo que lo califica como bueno en un 38.9% y regular en un 2.8%; situación que debe ser 
tomada en consideración por los directivos  de I Mabri Films and Service. Por otro lado se 
tiene que estos mismos clientes indican que es muy bueno la satisfacción del cliente en un 
67.6%. 
    En cuanto a la relación que tienen las dos variables se observa que el mayor porcentaje de 
los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla cruzada, que 
cuando los clientes consideran que la calidad de servicio es muy bueno, la satisfacción del 
cliente es muy bueno en un 41.7%, mientras otros consideran que cuando la calidad de 
servicio es bueno, la satisfacción del cliente es bueno en un 13.0%; por otro lado, cuando la 
calidad de servicio es considerado como regular, la satisfacción del cliente es regular en un 
2.8%. Con la observación de estos resultados nos permite afirmar que existe una relación 
lineal directa entre estas dos variables; resultado que es corroborado con la prueba estadística 
de correlación Rho de Spearman (Rho=0.646, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p = 0.05), que nos 
permite afirmar de que existe una relación lineal directa entre estas dos variables. Estos 
resultados son comparados y relacionados con los obtenidos por Díaz, (2015) (Rho de 
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Spearman Rho =0.318, Sig. (bilateral) = 0.020; (p ≤ 0.05)), que demuestra que existe relación 
entre La Calidad del Servicio y la Satisfacción de los Clientes de la Organización Comercial 
Víctor Hugo Caicedo Cía. Ltda. De la ciudad de Ambato. Por otro lado también están los 
resultados de Blanco, (2009), donde aplico la prueba de correlación de Pearson con resultados 
de Chi cuadrado de Pearson X2=24,667 y un significancia bilateral de 0.010, que demostró 
que no existe independencia entre ambas variables y se afirma que existe relación entre la  
satisfacción del cliente del restaurante Museo taurino y formular estrategias de servicio para 
la creación de valor. Por otro lado, Chiluisa, J (2015), cuyos resultados por la prueba de 
correlación de Pearson fue de Chi cuadrado X2 = 12,41; Sig. (Bilateral) = 0.020; (p ≤ 0.05), 
que demuestra que Existe relación entre Calidad de Servicio y la Satisfacción de los Clientes 
de la Empresa Yambo Tours C.A. De la ciudad Latacunga- Ecuador. Como también esta 
Ñahuirima, (2015), que aplico la prueba de correlación de spearman cuyos resultados son 
(Rho de Spearman Rho =0.841, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), que demuestra que existe 
relación entre la Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las pollerías del distrito de 
Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, región Apurímac, 2015. Otro es el caso de Coronel, 
(2016), que aplico la prueba de correlación de spearman con resultados de (Rho de Spearman 
Rho =0.603, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)), que justifica que existe relación entre la 
Calidad de servicio y el grado de satisfacción del cliente en el restaurant Pizza Hut en el 
centro comercial mega plaza lima; 2016. Finalmente esta los resultados de Velarde & Medina 
(2016) (Chi cuadrado X2 = 178,314; Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), demostrando que 
existe relación entre la Calidad de servicio y la relación con la satisfacción de los clientes del 
centro de aplicación Productos Unión, del distrito de Lurigancho, durante el año 2016. Estos 
resultados nos muestra que si existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción del 
cliente en diferentes tipos de empresas.   
   Analizando los resultados de las dimensiones de calidad de servicio en forma independiente 
se observa que elementos tangibles presentó una calificación con 38.0% de muy bueno, 
seguido de la dimensión confiabilidad con 44.4% de muy bueno; en el otro extremo se 
encuentra dimensiones como la capacidad de respuesta que tiene 41.7% de bueno, mientras 
que la empatía tiene un 51.9% de muy bueno, y finalmente esta la seguridad con un 43.5% 
de muy bueno. Por lo tanto los directivos de I Mabri Films and Service deberán mejorar sus 
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indicadores de la dimensión elementos tangibles, confiabilidad, la capacidad de respuesta y 
seguridad.   
   Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la interrelación 
de las dos variables y la de las dimensiones de la calidad de servicio con la variable 
satisfacción del cliente donde se tiene en cuenta que cuando los clientes consideran que la 
calidad de servicio es muy bueno, entonces la satisfacción del cliente es muy bueno en un 
41.7%, si tomamos en cuenta las interrelaciones de las dimensiones de la calidad de servicio, 
en los elementos tangibles cuando es considerado por los clientes como muy bueno, la 
satisfacción del cliente es muy bueno en un 19.4%, por otro lado cuando la confiabilidad es 
muy bueno, la satisfacción del cliente es muy bueno en un 30.6%. También está la capacidad 
de respuesta que cuando es considerada muy bueno, la satisfacción del cliente es muy bueno 
en un 27.8%; por otro lado, está la empatía del cual cuando es considerado por los clientes 
como muy bueno, la satisfacción del cliente es muy bueno en un 37.0%. Finalmente esta la 
seguridad que cuando es considerado por los clientes como muy bueno, la satisfacción del 
cliente es muy bueno en un 32.4%. 
    Se destaca que los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones 
de calidad de servicio, nuevamente es coincidente con los obtenidos en las tablas cruzadas. 
Los Rho de Spearman más altos corresponden a las dimensiones como; confiabilidad 
(Rho=0.715, Sig. (bilateral) = 0.000), capacidad de respuesta (Rho=0.784, Sig. (bilateral) = 
0.000), y la dimensión empatía (Rho=0.622, Sig. (bilateral) = 0.000); por consiguiente los 
más bajos corresponden a los elementos tangibles (Rho=0.314, Sig. (bilateral) = 0.001), y 
seguridad (Rho=0.411, Sig. (bilateral) = 0.000). De esta manera podemos concluir en que 
todas las dimensiones de la calidad de servicio están correlacionadas en forma directa y 
significativa con la variable satisfacción del cliente, correspondiendo la correlación más baja 
a los elementos tangibles y la más alta a la confiabilidad, capacidad de respuesta y la empatía.  
    En el caso de comparar estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Díaz, (2015), encuentra que la empatía tiene correlación con la 
satisfacción del cliente, justificado con los resultados (Rho de Spearman Rho =0.463, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)) y por ultimo esta la dimensión seguridad que también tiene 
correlación con la satisfacción del cliente, evidenciado con los resultados (Rho de Spearman 
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Rho =0.277, Sig. (bilateral) = 0.020; (p ≤ 0.05)). Por su parte Blanco, (2009), que encuentra 
que los elementos tangibles también tiene correlación con la satisfacción del cliente (Rho de 
Spearman Rho =0.487, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)) y la dimensión dirección que 
también tiene correlación con la calidad de servicio, evidenciado con los resultados de Chi 
cuadrado de Pearson X2=19,512 y un significancia bilateral de 0.017.  Por otro lado, Chiluisa, 
J (2015), encuentra que la dimensión capacidad de respuesta también tiene correlación con 
la satisfacción del cliente con resultados de Chi cuadrado X2 = 10,09; Sig. (Bilateral) = 0.026, 
también está la dimensión empatía que  tiene correlación con la satisfacción del cliente 
evidenciado con resultados de Chi cuadrado X2 = 14,83; Sig. (Bilateral) = 0.018. Por otro 
lado esta Ñahuirima, (2015), que también encuentra que la dimensión elementos tangibles 
también tiene correlación con la satisfacción del cliente justificado por resultados de (Rho de 
Spearman Rho =0.437, Sig. (bilateral) = 0.019; (p ≤ 0.05)). Por consiguiente, Coronel, 
(2016), que encuentra que la dimensión elementos tangibles también tiene correlación con la 
satisfacción del cliente (Rho de Spearman Rho=0.502, Sig. (bilateral) = 0.010; (p ≤ 0.05)), 
también está la dimensión seguridad también tiene correlación con la satisfacción del cliente 
(Rho de Spearman Rho=0.229, Sig. (bilateral) = 0.030; (p ≤ 0.05)). Finalmente esta con 
resultados de Velarde & Medina (2016), que encuentra que la dimensión seguridad guarda 
reciprocidad o correlación con la satisfacción del cliente, corroborado por resultados como 
(Chi cuadrado X2 = 124,155; Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). En conclusión podemos 
confirmar que existe correlación entre las dimensiones de calidad de servicio y satisfacción 
del cliente; por lo tanto, si se mejora la calidad de servicio podremos seguir mejorando la 














Los resultados en el presente estudio, en base a la información recopilada de los 
clientes fidelizados del Club Domos de I Mabri Films and Service, se logra las siguientes 
conclusiones:   
 
Se ha determinado que existe una correlación moderado, corroborado por los 
resultados de (Rho = 0.646, Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las variables calidad de servicio 
y satisfacción del cliente. Además se toma en cuenta que la calidad de servicio fue 
considerado por los clientes como muy bueno en un 58.3% y el 67.6% de los clientes 
consideraron que la satisfacción del cliente también es muy bueno. Por lo tanto, al ver los 
datos de correlación y significancia, se determinó  que no se rechaza la hipótesis general, 
demostrando que existe relación significativa entre las variables I y II. 
 
Se demostró que existe una correlación débil (Rho = 0.314, Sig. (Bilateral) = 0.001)  
entre la dimensión elementos tangibles y la variables satisfacción del cliente. Esto se 
originó en los resultados del Club Domos  de I Mabri Films and Service, por ello fue 
considerado los elementos tangibles como muy bueno en un 38.0% de los clientes y el 
67.6% manifestó que satisfacción del cliente también es muy bueno. Por consiguiente, al 
ver los datos de correlación y significancia, se determinó  que no se rechaza la hipótesis 
específica, afirmando que existe relación significativa entre los elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente.  
 
Se identificó que existe una correlación moderado (Rho = 0.715, Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión confiabilidad y satisfacción del cliente. Esto se originó en los 
resultados que tiene el Club Domos de I Mabri Films and Service, fue considerado la 
confiabilidad como muy bueno en un 44.4% de los clientes y el 67.6% manifestó que 
satisfacción del cliente también es muy bueno. Por lo tanto, al ver los datos de correlación 
y significancia, se determinó  que no se rechaza la hipótesis específica, afirmando que 




Se justificó que existe una correlación fuerte (Rho = 0.784, Sig. (Bilateral) = 0.001)  
entre la dimensión capacidad de respuesta y satisfacción del cliente. Esto se originó en los 
resultados que tiene el Club Domos de I Mabri Films and Service, fue considerado la 
capacidad de respuesta como muy bueno en un 41.7% de los clientes y el 67.6% manifestó 
que satisfacción del cliente también es muy bueno. En consecuencia, al ver los datos de 
correlación y significancia, se determinó  que no se rechaza la hipótesis específica, 
afirmando que existe relación significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 
del cliente.   
 
Se corroboro que existe una correlación moderada (Rho= 0.622, Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión empatía y satisfacción del cliente. Esto se originó en los 
resultados que tiene el Club Domos de I Mabri Films and Service, fue considerado la 
empatía como muy bueno en un 51.9% de los clientes y el 67.6% manifestó que 
satisfacción del cliente también es muy bueno. Por consiguiente, al ver los datos de 
correlación y significancia, se determinó  que no se rechaza la hipótesis específica, 
afirmando que existe relación significativa entre la empatía y la satisfacción del cliente.   
 
 Se identificó que existe una correlación débil (Rho = 0.411, Sig. (Bilateral) = 0.000) 
entre la dimensión seguridad y satisfacción del cliente. Esto se originó en los resultados 
que tiene el Club Domos de I Mabri Films and Service, fue considerado la seguridad como 
muy bueno en un 43.5% de los clientes y el 67.6% manifestó que satisfacción del cliente 
también es muy bueno. Por lo tanto, al ver los datos de correlación y significancia, se 
determinó  que no se rechaza la hipótesis específica, afirmando que existe relación 








VI. RECOMENDACIONES  
 
Respecto al objetivo general se recomienda que los directivos tomen en cuenta 
estrategias para seguir mejorando la calidad de servicio ya que esto nos lleva a tener una 
mayor satisfacción en los clientes; capacitando al personal para que brinden una mejor 
atención a cada cliente. 
 
Respecto a la primera dimensión se conoce que los elementos tangibles tales como la 
infraestructura, el equipamiento, entre otros deben se atractivos y aceptable para los 
clientes es por ellos que se recomienda en este sentido, estar siempre atentos  en mantener 
y programar mantenimientos de los tangibles para la comodidad de los usuarios, ya que 
se busca aumentar la satisfacción de los clientes. 
 
Con respecto a la segunda dimensión la confiabilidad es un valor importante para los 
clientes ya que ellos esperan que la empresa cumpla con lo que promete, que la atención  
sea rápida y que tengan la mejor predisposición ante alguna necesidad que se presente, 
por ello se recomienda capacitar constantemente a los colaboradores ya que ellos son la 
imagen de la empresa. 
 
Con respecto a la  tercera dimensión la capacidad de respuesta es de suma importancia  
ya que de acuerdo  a la atención que reciban los clientes, volverán a visitar el lugar. Por 
ello se recomienda a los directivos trazarse objetivos simples, claros y  uniformes junto al 
personal en la cual se vea reflejado la atención de acuerdo a sus necesidades y expectativas 
ya que así se podrá crear una relación de lealtad junto a los consumidores.  
 
Con respecto a la cuarta dimensión se conoce que  la empatía es un factor que permite 
al colaborador ponerse en el lugar de los clientes; ya que así es más fácil conocer sus 
necesidades; por ello  se recomienda mejorar la atención personalizada para lograr prestar 




Para la quinta dimensión, se sabe que la  seguridad es primordial para los clientes, por 
ello se recomienda seguir fortaleciendo la credibilidad y confianza que los colaboradores 
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de V 1 










¿Qué relación existe entre 
la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en I 
Mabri Films And Service, 
Lince 2018? 
Determinar la 
relación que existe 
entre la calidad de 
servicio y la 
satisfacción del 
cliente en  I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
Existe relación 
directa entre la 
calidad de servicio y 
la satisfacción del 
cliente en  I Mabri 




Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, (1988) “mencionan 
que lo que el cliente espera 
recibir está relacionado a la 
realización de los procesos, 
circunstancias, atributos tal 
como se les ha prometido, 
si cubren sus necesidades y 
supera las expectativas se 
estará dando un valor 
agregado al servicio, 
beneficiando a la empresa 
en cuanto a la rentabilidad; 
logrando la satisfacción y la 
fidelización de clientes.” 
(p.896) 
La variable de calidad 
de servicio se llevara 























Elementos fisicos   
confiabilidad  
profesionalismo  
interés en resolución de 
problemas  







ofrecen un servicio 
rápido  
los colaboradores se 
comunican al concluir el 
servicio  
los colaboradores están 
dispuestos a ayudar  





transmiten confianza  




























de V 2 
Indicador V 2 I 
o 
¿Qué relación existe entre 
los elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente en I 
Mabri Films And Service, 
Lince 2018? 
Determinar la 
relación que existe 
entre los 
elementos 
tangibles y la 
satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
Existe relación 
entre los elementos 
tangibles y la 
satisfacción del 
cliente en I Mabri 




Kotler y Keller (2012) 
señalan que: 
Satisfacción es el 
conjunto de sentimientos 
de placer o decepción 
que se genera en una 
persona como 
consecuencia de 
comparar el valor 
percibido en el uso de un 
producto (o resultado) 
contra las expectativas 
que se tenían, la 
satisfacción refleja el 
juicio que una persona se 
hace del rendimiento 
percibido de un producto 
en relación con las 
expectativas. Si el 
rendimiento es menor 
que las expectativas, el 
cliente se siente 
decepcionado. Si es igual 
a las expectativas, el 
cliente estará satisfecho. 
Si las supera, el cliente 




cliente se llevara a 




expectativas y nivel 
de satisfacción  
rendimiento 
percibido  
resultados obtenidos  
¿Qué relación existe entre 
la confiabilidad y la 
satisfacción del cliente en I 
Mabri Films And Service, 
Lince 2018? 
Determinar la 
relación que existe 
entre la 
confiabilidad y la 
satisfacción del 
cliente en I Mabri 




confiabilidad y la 
satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
estado de animo  
¿Qué relación existe entre 
la capacidad de respuesta y 
la satisfacción del cliente en 
I Mabri Films And Service, 
Lince 2018? 
Determinar la 
relación que existe 
entre la capacidad 
de respuesta y la 
satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
Existe relación 
entre la capacidad 
de respuesta y la 
satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
percepción  
¿Qué relación existe entre 
la seguridad y la 
satisfacción del cliente en I 
Mabri Films And Service, 
Lince 2018? 
Determinar la 
relación que existe 
entre la seguridad y 
la satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
Existe relación 
entre la seguridad y 
la satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
punto de vista del 
cliente 
expectativas  
experiencias de las 
atenciones anteriores  
¿Qué relación existe entre 
la empatía y la satisfacción 
del cliente en I Mabri Films 
And Service, Lince 2018? 
Determinar la 
relación que existe 
entre la empatía y 
la satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 
Existe una relación 
entre la empatía y 
la satisfacción del 
cliente en I Mabri 
Films And Service, 
Lince 2018 













Test calidad de servicio  
B. OBJETIVOS: 
Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente en  I Mabri Films And Service, Lince 2018 
C. AUTORES: 
Test Original de Parasuraman, Zeithaml, & Berry. 
D. ADAPTACIÓN: 
Adaptado por Giuliana Katherine Diaz Beltran. 
E. ADMINISTRACIÓN: Individual 
F. DURACIÓN: 15 minutos 
G. SUJETOS DE APLICACIÓN:  
Clientes de la empresa I Mabri Films and Service SAC. 
H. TÉCNICA: 
















El personal es capaz de resolver  incovenientes acerca del servicio.
los colaboradores muestran interés en brindarles una buena atención.
se encuentra satisfecho con los resultados  obtenidos por el servicio.
El personal esta capacitado 
Volveria a visitar las instalaciones 
Esta conforme con el servicio brindado.
Recomendaria el lugara otras personas 
Considera que la información percibida por parte de los colaboradores es correcta. 
Percibe que existe atención preferencial para personas con discapacidad.
Su percepción acerca del servicio es acorde a lo que esperaba.
Los servicios ofrecidos son de calidad.
El servicio recibido fue mejor de lo esperado.
El tiempo de espera ante algun servicio  es el deseado
El servicio ha mejorado con respecto a la experiencia anterior.
La empresa cumple con lo prometido ya sean ofertas y  promociones.
El establecimiento cumple con los requerimientos ofrecidos .
El establecimiento es confiable respecto a la seguridad ofrecida.
Ante algun percance los colaboradores resuelven la situación 
Sus dudas son atendidas 
La atención es rápida 
El establecimiento  le permite solicitar sugerencias o reclamos para una mejora en la calidad de servicio.
La empresa cumple con lo prometido para poder recomnedarla.
De acuerdo a la calidad de producto y atención usted recomendaría. 
Se siente satisfecho con la atención recibida 
Siente que la atención recibida es más de lo que esperaba.
La atención y calidad del servicio  cumple con sus expectativas como cliente.
Siente que es un cliente especial para la empresa.
La empresa puede fidelizarlo mediante promociones.
Prefiere asistir a los eventos familiares realizados por la empresa.















































punto de vista del cliente 
percepción 
EXPECTATIVAS 




Matriz de consistencia  
 






TEST  CALIDAD DE SERVICIO 
 
 
INSTRUCCIONES: A continuación encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar. Lee cada una  con 
mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una  X  según corresponda. Recuerda, no hay 
respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.  








 TEST  SATISFACCIÓN DEL CLIENTE  
 
 
INSTRUCCIONES: A continuación encontrarás afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y actuar. Lee cada una  con 
mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una  X  según corresponda. Recuerda, no hay 
respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la verdad.  
OPCIONES DE RESPUESTA: 
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